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Inventar y contar historias es una
de las actividades mas universales
del ser humano. No existe sociedad
humana que no haya contado,
escuchado y transmitido historias.
En los relatos contamos quiénes
somos, de donde procedemos, en
qué nos diferenciamos de otros y
en qué creemos.

En el mundo de los negocios cada
empresa cuenta historias sobre sus
productos o servicios a través de
las marcas que crea, publicita y
promueve. También se cuentan
historias para contratar o retener
empleados, atraer financiacion e
inversiones y tranquilizar a los
accionistas. Las historias tienen el
poder de cambiar el destino de
empresas, naciones Y, en
definitiva, del mundo. Por ello,
representan el instrumento mas
potente y, a la vez, mas
infrautilizado para asegurarse la
ventaja competitiva en el mercado.

Los autores, Ryan Mathews vy
Watts Wacker, han escrito este
libro desde la conviccion de que
con un poco de esfuerzo y practica
es posible convertir los relatos
sobre nuestras empresas,
productos o servicios en una
convincente historia. No existe
ningun negocio en el mundo actual
que no pueda mejorar su
rendimiento interior o exterior tras
llegar a dominar los principios
basicos de la narraciéon de
historias.
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¢Cual es tu historia?
Como crear historias
corporativas impactantes para
potenciar la imagen de marca

WHATESVOURISTORY?

Ryan Mathews y Watts Wacker

STORYTELLING TO MOVE MARKETS,
AUDIENCES, PEOPLE, AND BRANDS

Ryan Mathews Watts Wacker

INTRODUCCION

Los autores explican las diez funciones que cumplen las historias, los seis temas
basicos para desarrollar historias comprensibles y creibles, su coincidencia con las
distintas fases del desarrollo de un negocio y cdmo utilizar esas historias para el
desarrollo de nuestra empresa o marca.

Estos principios nos ensefian cdmo concebir un relato inolvidable, hacerlo creible y
llegar con él al corazén del consumidor, a pesar del bombardeo publicitario
intensivo al que éste se ve sometido en la actualidad.

Las diez funciones que cumplen las historias

La primera obligacién de un narrador de historias es conectar con su publico. Si
no lo consigue al principio de su intervencion, estd abocado al fracaso por mucho
que su tema sea de gran interés o relevancia. Para ilustrar este punto, baste
recordar la diferencia entre un Al Gore ex candidato presidencial y vicepresidente
de los EE.UU., y un Al Gore presentador del documental “Una verdad incdmoda”.
Mientras que el primero daba una imagen muy estirada, el segundo resulta una
persona encantadora, cercana, con la que se puede conectar y cuya historia, por
esa misma razon, resulta creible.

Cuando haya conectado con su publico, el narrador debe conseguir que éste se
impliqgue o se sienta parte de lo que se cuenta. Cada vez que veamos el nombre
de una marca tatuado en los brazos, pecho o espalda de una persona o, por el
contrario, presenciemos boicots o protestas, sabremos que esa implicaciéon se ha
conseguido para bien o para mal.

A lo largo de los siglos, las historias han cumplido todas las funciones sociales
posibles: han dado forma al orden social y a las leyes, han inspirado la
creatividad, justificado la guerra y la paz, etc. En el contexto del mundo
corporativo, estas funciones son diez, que describimos a continuacién.

Explicar origenes. Todas las culturas cuentan con historias sobre sus origenes,
las cuales explican a sus miembros quiénes son, de dénde vienen, por qué estan
aqui, cudl es el sentido de su vida y trabajo, etc. De una manera parecida, las
historias de origenes corporativos también intentan responder a estas cuestiones.
Recuérdese el caso de la historia de los origenes de la gran cadena mayorista
norteamericana, Wall-Mart: su fundador, Sam Walton, fue un hombre modesto en
una ciudad modesta que proporcionaba un buen servicio a sus vecinos,
igualmente modestos. Este relato de origenes tiene su expresidn maxima en la
existencia de una compaiiia con precios bajos para la clase trabajadora.

Definir la identidad individual y grupal. Cuando las historias de los origenes
han proporcionado respuesta a cuestiones existenciales basicas, surge la
necesidad de historias que expliquen la relacidon entre personas y, por extension,
grupos. A menudo, estas historias se utilizan para explicar alianzas o justificar
auerras tribales.
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El equivalente de estas historias en el
mundo de los negocios son los relatos de
empresas entregadas a sus causas que
libran batallas por las cuotas de sus
respectivos  mercados. Las guerras
desatadas entre Procter & Gamble vy
Unilever, entre las compafiias
automovilisticas norteamericanas y las
japonesas, o entre Linux y Microsoft,
también permitieron definir y consolidar
las respectivas identidades corporativas.

Establecer una tradicion y fijar un
taba. El establecimiento de tradiciones
corporativas y la fijacion de tables son
herramientas imprescindibles a la hora de
reforzar una identidad grupal. Asi, los
supermercados Ukrop, de la region de
Tidewater en Virginia del Norte, se
comprometieron durante afios a no vender
cerveza para asi demostrar su integracion
en una sociedad donde el consumo de
alcohol constituia un tabd.

Simplificar, ofrecer perspectiva o
reducir problemas complejos a una
serie de principios facilmente
digeribles. Los mitos vy leyendas
convierten temas complejos en historias
sencillas y universalmente accesibles. Los
mitos de la épica hindl, Ramayana, o del
Génesis del Antiguo Testamento, alusivos
a la creacion del mundo, transmiten ideas
metafisicas de wuna forma facilmente
recordable. Las versiones reduccionistas
de esta técnica se pueden encontrar
también en el mundo empresarial. El lema
de Ford, “La calidad es nuestra principal
tarea”, cuenta una historia que
transciende y elimina la necesidad de dar
complejas explicaciones sobre las
capacidades de sus fabricas, la potencia
de los motores, la seguridad del vehiculo y
la economia del combustible.

Ilustrar el orden natural de las cosas.
En los mitos griegos o en los Vedas, sus
respectivos panteones de dioses estan
claramente jerarquizados. En el mundo
corporativo son los organigramas los que
cumplen la funcién de repartir, indicar y
racionalizar las responsabilidades. A
través de ellos nos es posible saber que el
departamento A estd subordinado al
departamento B y éste, a su vez, a la
divisiéon X.

Transmitir una historia compleja de
una manera concisa. Las sociedades
orales recurren a leyendas para transmitir
informacion sobre fendémenos complejos.
Esta es la forma mas facil de recordar y
relatar, ademas de eliminar cualquier
detalle superficial o contradictorio. Algo
parecido ocurre con los consumidores: a la
mayoria no le interesaria la quimica o el
proceso de disefio de, pongamos por caso,
una marca de papel higiénico como
Charmin, conocida por su suavidad. Sin
embargo, muchos se sienten atraidos por
el anuncio de Mr. Whipple, donde el
famoso personaje se dirige al publico
femenino diciendo: “Sefioras, por favor,
no estrujen el Charmin”.

Transmitir las posturas morales o
éticas y preservar los valores. La
utilizacion de historias con el fin de
subrayar valores y comportamientos
esenciales para la supervivencia de una
tribu o una sociedad es un hecho
demostrado. Estas historias eliminan
todos los elementos superfluos para asi
subrayar especialmente un determinado
mensaje. Starbucks es una de las
empresas que mejor se ha especializado
en su creacién. Su compromiso con el
comercio justo del café, la donacion de
parte de sus ventas para llevar el agua
potable a todas las regiones del planeta
que lo necesiten, o su decisién de utilizar
los desechos del café como abono para las
plantas, son testimonio del intento de
transmitir los valores corporativos de la
empresa.

Ilustrar las relaciones con |la
autoridad. Los mitos griegos describen
con gran detalle qué les pasa a aquellos
que se enfrentan al jefe o le ofenden de
alguna manera. En uno de ellos, se
castiga a Sisifo por haber robado ciertos
secretos de Zeus con la pena de empujar
una enorme piedra ladera arriba. Antes de
alcanzar la cima de la montafia, la piedra
invariablemente rodaba hacia abajo vy
Sisifo se veia forzado a emprender de
nuevo el ascenso. Tampoco las
corporaciones ven con buenos o0jos una
traicidn o una desercién de sus ejecutivos
y las describen en los peores términos.
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Describir las respuestas adecuadas a
la vida o los comportamientos
modélicos. Los relatos de Adan y Eva o
de Buda ilustran cémo los individuos se
descubren a si mismos y se
responsabilizan de sus actos después de
haber abandonado su casa. La historia del
rey Midas cuenta qué les sucede a
aquellos que permiten que sus deseos
dominen su razén. La agencia de
detectives privados Pinkerton suele atraer
nuevos candidatos mediante los relatos de
sus heroicos agentes o de caidos en acto
de servicio, proponiéndolos como modelos
de vida.

Definir el premio y detallar los
caminos de salvacion o perdicion. Este
Ultimo principio fundamenta las historias
del Santo Grial, del Fausto de Goethe o
del Dr. Jekyll y Mr. Hyde de R. L.
Stevenson: en ellas se describen las
relaciones de los individuos y la sociedad,
se da continuidad a su pasado, presente y
futuro, se explican sus mundos y los
comportamientos adecuados se premian,
mientras los inadecuados se castigan.

Las historias de salvacidn que, en el
momento de auge de las tecnologias de la
informacion circulaban por Silicon Valley,
también trazaban un camino: para triunfar
en dicho sector, una persona tenia que ser
duefa de una idea genial, encontrar un
patrocinador, obtener su primera parte del
capital prometido y aguantar hasta que
llegara la segunda.

Cinco temas esenciales para una
buena historia

A la hora de crear nuestra propia historia
corporativa, se puede afirmar que casi no
existe la necesidad de inventar nada: son
muy altas las probabilidades de que la
historia en cuestion ya exista desde hace
miles de afios y, por tanto, lo Unico que
debe hacer un buen narrador de historias
es adaptar los detalles a los temas
consagrados por el tiempo. La clave del
éxito de un relato reside en saber cambiar
el trasfondo y los personajes mientras el
tema permanece intacto.

Para ilustrar este punto, seleccionamos a
continuacién seis temas clasicos que

sirven como tramas de historias en la
mayoria de las culturas del mundo.

La busqueda del héroe. Este es uno de
los temas mas conocidos en todas las
culturas: el héroe se embarca en una
busqueda y, si consigue llevarla a buen
término, vera colmadas todas sus
ambiciones y podra cumplir sus suefos.
Esta busqueda del héroe se representa en
la vida real cada vez que una persona
comienza su carrera profesional o una
empresa o marca se enfrenta a su
competencia en el mercado.

Los mitos de los origenes. Cada cultura
0 sociedad trata de encontrar su propio
sentido en la historia de sus origenes. Los
mitos de los origenes o la creacién son los
mas universales; en el ambito de las
empresas adquieren especial relevancia en
el momento de la creacion de marcas o de
la identidad corporativa. Algunos hacen
referencia a la autenticidad (piénsese en
Coca-Colay su lema “ Es lo auténtico”),
otros a la tradicion de la innovacién
(General Electric con su afirmacion de que
“ Da vida a las cosas buenas”) y otros
mas a la originalidad (“Victorinox: la
navaja original del Ejército Suizo”).

Las historias de transformacion. Este
es un tema muy recurrente en mitologia,
folklore, cuentos de hadas o literatura. La
transformaciéon es a menudo el premio a
la busqueda del héroe, su castigo o la
manera de superar un conflicto. Nokia y
General Electric han protagonizado varias
historias de transformacion de sus
respectivos negocios desde sus inicios.

Los mitos de la caida y la redencion.
El tema de la caida o la pérdida de la
inocencia y su recuperaciéon a través de la
redencién es comun a la religién, a la
mitologia y a numerosas empresas. La
farmacéutica Johnson & Johnson, por
ejemplo, tuvo su “caida” con el escandalo
por la muerte de varias personas tras
ingerir pildoras de Tylenol contaminadas
de cianuro. Sin embargo, tras la retirada
fulminante de todos sus productos del
mercado, la compaiiia emergié de nuevo
como un actor con futuro en el mercado
de los analgésicos.
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El mito de la encrucijada. Este tema se
centra en la eleccién o la decision crucial
frente a lo desconocido, el peligro o la
necesidad de cambio de rumbo. Tanto si
llevamos un negocio propio como Si
trabajamos para otro, cada dia nos
encontraremos en distintas encrucijadas,
donde el acierto de las decisiones que
estamos a punto de tomar no estda nada
claro.

Tanto las funciones como los temas
de las historias y mitos que ha creado
la humanidad pueden convertirse en
herramientas efectivas para el
desarrollo de cualquier negocio. Sus
lecciones se pueden extraer de cualquier
época y la misién de los narradores de
historias  corporativos es encontrar
maneras efectivas y actualizadas de
narrarlas.

Los cinco temas y las cinco fases
de los negocios

Las empresas, al igual que los individuos o
las sociedades, atraviesan sus propias
fases evolutivas. Los cinco temas clasicos
para contar  historias, mencionados
anteriormente, se corresponden con cada
una de estas fases paralelas de evolucion
y pueden ayudar a que las empresas
entiendan mejor su posicién interna o
externa. Asi, el tema de la busqueda del
héroe se corresponde con la fase de la
vision empresarial, los mitos de los
origenes con la fundacién de la empresa,
las historias de transformacion con la
madurez corporativa, las historias de la
caida y redencién con las fases de crisis y
el mito de la encrucijada con las fases de
transicion.

Cuando las historias basadas en alguno de
los cinco temas estan dirigidas a un
publico interno, pueden adaptarse para
explicar y reforzar los valores
fundamentales, el posicionamiento ético o
en el mercado de una empresa y para
aclarar sus objetivos futuros. Cuando se
dirigen a un publico externo, estas
historias pueden servir de base para la
creacién de una identidad de marca o
identidad corporativa.

La fase de la vision empresarial a través
de la historia de la busqueda del héroe.
Cualquier negocio, sea grande o pequefio,
comienza como una visidn en la mente de
su fundador o fundadores. Esta visién de
un producto, servicio o demanda del
mercado, todavia insatisfecha, es la base
de todas las aventuras empresariales,
independientemente de que triunfen o no.
Tanto si se debe a la imaginacién, a la
inspiracion o a un analisis racional, tanto
si es producto de un accidente como de un
disefio consciente, tener visidon es la
condicién indispensable para la formacién
de cualquier empresa.

Es posible comprobar cémo esta visidon
empresarial se corresponde a menudo con
la historia de la busqueda del héroe.
Cualquier emprendedor empieza por
buscar algo y recorre un largo camino
hasta encontrarlo. El reverendo Samuel T.
Cooper, por ejemplo, descubrié en 1876
que los lefadores sufrian a menudo serias
infecciones en los pies como consecuencia
de usar calcetines de lana mal
confeccionados. Esta preocupacién le llevd
a fundar una empresa propia de
calceteria, a la que llamo6 S.T.Cooper &
Sons. El negocio empezé a florecer a
medida que se extendia la noticia de la
extraordinaria calidad de la marca Cooper.
A comienzos del siglo XX, la compania
entré en el negocio de la ropa interior,
siendo la predecesora de la actual marca
de ropa interior Jockey.

Esta historia de una visién realizada a
través de la busqueda de un héroe habla
tanto del pasado como del futuro de una
empresa. En el caso de Jockey, la
fiabilidad, la inspiracion y el disefo
mantienen la promesa de una linea de
productos mas duradera y cémoda,
basada en el sentido de la responsabilidad
y el respeto que el reverendo Cooper tuvo
por los lefiadores que sufrian las
consecuencias de unos  deficientes
productos.

La fundaciéon de una empresa a través del
mito de los origenes. Las historias sobre
como se fundan los negocios son parte de
los mitos de la creacién del capitalismo. A
través de ellas, las empresas expresan
como quieren ser vistas por sus
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empleados vy clientes. Ilustra este punto el
caso de la crema irlandesa de whisky
Bailey's. Segun el mito oficial de sus
origenes, el Bailey’s nacié como resultado
del deseo del comité de directivos de la
marca Gilbeys de crear una bebida Unica,
que reflejara la herencia cultural de
Irlanda y sus tradiciones de agricultura y
destilacién. La historia cuenta que los
directivos tardaron unos tres afios en dar
con la féormula adecuada para la bebida,
ya que el whisky y la crema de leche no
se mezclan de manera natural. Hoy en
dia, esta bebida, auténticamente
irlandesa, se vende en mas de 130 paises,
es la sexta marca de bebidas alcohdlicas
del mundo por su importancia vy
representa mas del 55% de todas las
bebidas alcohodlicas que exporta Irlanda.

No es relevante si este mito de los
origenes se corresponde o no con la
verdadera historia; lo importante es
encontrar aceptacion entre los
consumidores y que el relato ayude a la
consolidacion de la marca. De hecho,
Bailey’s no fue tanto el resultado de la
biusqueda de una bebida que fuera la
expresion de las auténticas tradiciones
irlandesas como de la necesidad de
resolver un simple problema de logistica:
la reduccion de los costes de eliminacion
de alcohol y leche irlandesa residuales en
la compafiia Grand Metropolitan
(predecesora de la actual propietaria de la
marca Baily’s, Diageo).

La madurez corporativa y la historia de la
transformaciéon. Cémo y por qué las
empresas transforman sus negocios puede
llegar a convertirse en una leyenda.
Veamos, por ejemplo, Nokia. Esta
compaiiia es conocida actualmente por su
negocio de teléfonos mdviles vy, sin
embargo, nacié de la fusidon de varias
empresas dedicadas a la industria forestal,
la fabricacién de productos de caucho y de
cables eléctricos. Segun la versién de la
compania, su posicidbn actual es el
resultado de una revolucidn natural, facil e
inevitable de los medios de comunicacién,
y que va desde el papel hasta la telefonia
celular.

Su historia, formulada en estos términos,
aparece asi en su pagina web: “Desde sus

comienzos, Nokia estuvo en el negocio de
la comunicaciéon como fabricante de papel,
el origen de todos Ilos medios de
comunicacién. Mas tarde llegé una nueva
tecnologia con la fundacién de los
Trabajos Finlandeses de Caucho a
comienzos del siglo XX. El caucho y los
quimicos a él asociados representaban la
tecnologia mas avanzada de su momento.
Otro cambio tecnoldgico de mayor calado
tuvo lugar con la electrificacion de las
casas Yy fabricas, lo cual llevo a la
fundacién de los Trabajos Finlandeses de
Cables en 1912 y, de una manera natural,
a la fabricacién de cables para el telégrafo
y el por entonces novedoso teléfono”.

La fase de crisis y las historias de la caida
y redencion. Son pocas las empresas que
no hayan vivido al menos una crisis en su
historia. Estas situaciones evocan las
historias de caida y redencion. A menudo
son el resultado de la aparicidon de nuevos
competidores, como cuando a principios
de los afios 20, Ford tuvo que enfrentarse
al desafio de la recién creada General
Motors y vio cdmo su produccidon se
estancaba. Afortunadamente, consiguid
recuperarse y seguir entre los fabricantes
de automoviles mas importantes de hoy
en dia.

La fase de transicion y la historia de la
encrucijada. Las empresas se encuentran
en la fase de transicién y en la encrucijada
cada vez que algun negocio, consejo de
administraciéon o presidente tienen que
enfrentarse a un futuro incierto. Las
historias de una fase de transicion son
verdaderas leyendas en las cuales una
organizacion o su lider tienen que
jugarselo todo en una apuesta final.
Decisiones asi pueden ser la respuesta a
situaciones corporativas parecidas, pero
su resultado es, a veces, radicalmente
diferente, tal y como podemos comprobar
en los respectivos casos de Chrysler
Corporation y Hudson Foods.

Tras un periodo de expansion comercial a
principios de los afios 70, Chrysler entré
en una profunda crisis financiera. El nhuevo
presidente de la compaiia, Lee A.
Tacocca, decidido a salir de ella, empezo a
recortar gastos, reestructurar la gestion y
contratar a nuevos talentos, pero al
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parecer, ninguna de estas medidas
funcionaba lo suficientemente bien como
para vencer la presion financiera
galopante, los ataques incansables de la
competencia exterior, la demanda
decreciente de sus automoéviles y la
pérdida de confianza del consumidor.
Estaba claro que Chrysler necesitaba
dinero para mantenerse a flote y financiar
programas destinados a superar la crisis;
Iacocca se encontraba en la encrucijada
de tener que tomar decisiones radicales y
muy complicadas cuyo resultado final era
incierto.

En vez de dimitir ante el peso de estas
decisiones, o permanecer en estado de
ignorancia esperando el colapso de la
compania y su propio desprestigio,
Iacocca hizo algo que pocos ejecutivos
norteamericanos habian intentado antes:
solicitar ayuda al gobierno, en forma de
un préstamo garantizado por el Estado, y
exponer su caso ante la opinion publica.
En una decision sin precedentes, el
entonces presidente Jimmy Carter firmé la
ley que autorizaba el préstamo a la
Corporacioén Chrysler. La ley fue votada en
el Congreso y el préstamo ascendido a
1.500 millones de dodlares. Acto seguido,
admitié en publico que su empresa no
siempre estaba a la altura de sus propios
estandares y, como expresion del nuevo
compromiso de la compafiia por la calidad
de sus productos, hizo un llamamiento a
los conductores para que compraran
mejores coches si los encontraban. Tras
esta terrible encrucijada, la compaiiia
sobrevivié y Lee A. Iacocca encontré su
puesto entre los lideres empresariales mas
legendarios, junto a Warren Buffet, Bill
Gates o Jack Welch.

Por su parte, Hudson Foods nunca
consiguié recuperarse de la retirada de
carne vacuna potencialmente contaminada
en 1997. Aunque en el juicio por este
asunto la organizacién salié absuelta, el
dafio comercial ya estaba hecho y su
principal cliente (Burger King) canceld su
contrato. Finalmente, la empresa fue
absorbida por la compafia Tyson. La falta
de iniciativa de la direccion en momentos
cruciales para la compafila contrasta
vivamente con la mostrada por el

presidente de Chrysler, y fue causa directa
de un resultado dramaticamente diferente.

La importancia de las historias
en la creacion de las
corporaciones

Cada entidad, sea legal o bioldgica, tiene
su propia historia y, si sabe gestionarla
correctamente, puede sacar bastante
provecho de ella. La manera de contarla
ejerce un considerable impacto en céomo
los demas perciben a una persona u
organizacién, como aceptan sus
propuestas u ofertas y qué grado de
credibilidad y confianza le reservan para el
futuro.

Podemos apreciar esta diferencia en las
historias de dos de los principales actores
en el mundo de la alta tecnologia:
Microsoft y Apple. En la pagina de
Microsoft, su historia estd formulada en
términos positivos, abarcadores y
posibilistas: “A algunas personas, la visién
inicial de nuestra compafiia -* un PC en
cada casa’- pudo parecerles pura ciencia
ficcion. Sin embargo, a Bill Gates y Paul
Allen, cofundadores de Microsoft en 1975,
les apasionaba la idea. Creian que los
ordenadores podrian convertirse en la
realidad cotidiana de la mayoria de la
gente a través del desarrollo del software,
las instrucciones que hacen que los
aparatos electrénicos funcionen...” Otro
extracto: “En Microsoft creemos que la
verdadera medida de nuestro éxito no
esta sdlo en el poder de nuestro software,
sino en el potencial que éste libera en
todos nosotros... Con grandes ideas y un
gran software, nuestro futuro no tiene
limites”.

Por su parte, la historia de Apple esta
redactada de la siguiente manera: “Tras la
histérica visita al Xerox PARC en 1979, el
cofundador de Apple, Steve Jobs, junto
con varios otros ingenieros, empezd a
desarrollar el programa Lisa, destinado a
redefinir el mundo de los ordenadores
personales. Sin embargo, Jobs result6é ser
un mal gestor de proyectos y fue
sustituido en su cargo por Mike Markkula,
el entonces presidente de Apple y uno de
los principales  accionistas de la

6



National Business School

compafiia...” En otro punto podemos leer:
“Aunque era un emprendedor de éxito,
pronto se vio que John Sculley, ex
presidente de Apple, no sabia demasiado
sobre la industria informatica. Scully
empez6 a perder interés en las
operaciones diarias de Apple y el consejo
de administracién de la compafiia se vio
obligado a destituirlo” (...) “EI ex
presidente de Apple, Gil Amelio, hizo
grandes esfuerzos para recuperar la
rentabilidad de Apple, pero éstos
resultaron improductivos en su mayor
parte”, etc.

A pesar de que la historia de Apple parece
mas sincera, la de Microsoft consigue dar
la impresion de ser mas sélida vy
prometedora. Ambas historias comienzan
de una manera parecida: hablan de unos
amigos aficionados que empezaron por
explotar lo que, a primera vista, parecia
no ser mas que un mercado nicho, para
luego fundar no sélo una de las compafiias
mas grandes del mundo, sino provocar
una verdadera revolucién en la vida de las
personas. Sin embargo, se aprecia
claramente como la historia de Microsoft
transmite la dedicacién de la compafiia a
un bien corporativo superior, mientras que
la de Apple se parece mas bien a una
cronica de intrigas y luchas por el poder,
que puede extender una sombra de
sospecha sobre todas sus actividades. La
apuesta para el futuro de Microsoft parece
mas convincente, no porque su historia
esté exenta de conflictos, sino porque ha
conseguido captar mejor el espiritu del
tiempo y la sensibilidad del consumidor
actual.

Otro caso de rivalidad corporativa, el de
PepsiCo y Coca-Cola, muestra como una
compafiia cuenta mejor su historia vy
explica, en parte, el mayor atractivo que
Coca-Cola ha sabido mantener a lo largo
de su historia entre los consumidores. Asi,
en la pagina web de PepsiCo la historia de
su desarrollo se encuentra formulada de la
siguiente manera:

- 1893: Un joven farmacéutico llamado
Caleb Bradham empieza a
experimentar con diferentes
combinaciones de refrescos.

— 1898: Una de sus formulas, conocida
como “la bebida de Brad”, y que era
una combinacion de agua, azucar,
vainilla, aceites especiales y nueces de
kola, se renombra como Pepsi-Cola.

- 1902: la popularidad instantanea de
esta nueva bebida lleva a Bradham (el
inventor) a dedicar toda su energia a
desarrollar Pepsi Cola como un negocio
novedoso, llegando a patentarla ante la
Agencia de Patentes estadounidense en
Washington.

La similar historia de los origenes de
Coca-Cola estd contada de un modo
completamente distinto: ™ El producto que
brindé al mundo su sabor mas conocido
nacié en Atlanta, Georgia, el 8 de mayo de
1886, cuando John Stith Pemberton, un
farmacéutico local, creé el jarabe de Coca-
Cola, lo llevé en una jarra a su farmacia y
alli se procedié a su cata; se juzgd que
era excelente y se puso a la venta como
refresco por cinco céntimos el vaso. El
nuevo jarabe fue mezclado con agua
carbonatada para producir una bebida al
mismo tiempo * deliciosa y refrescante ’, la
sensacion que perdura hasta el dia de
hoy entre todos aquellos que Ia
disfrutan...”

La historia de Coca-Cola estd narrada
magistralmente, no sdélo por incluir mas
detalles y tener mejor adjetivacion, sino
porgue adopta la forma de un relato claro
y no la de una serie de vifietas extraidas
de una presentacion de PowerPoint. La
historia de PepsiCo resulta una mera
enumeracion de hechos, mientras que
Coca-Cola adopta el arte de contar
historias como una de sus principales
herramientas para consolidar la imagen de
su marca.

La importancia de las historias
en la creacion de marcas

En la actualidad, todas las industrias,
incluidas las previamente ajenas al
marketing de masas -como la
farmacéutica o la de los servicios
financieros institucionales-, se hacen cada
vez mas agresivas en la arena de la
creacion de marcas y sus historias. Todas
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intentan encontrar el cdédigo genético del
proceso de creaciéon de marcas y contarlo
a través de mensajes impactantes.

De manera progresiva, muchas marcas
recurren al entretenimiento, incluida la
creacién de historias para llamar la
atencion de sus consumidores potenciales.
Se crean programas de television,
peliculas o paginas web para promocionar
una marca. Los contadores de historias
comerciales tratan por todos los medios
de encontrar las mejores maneras de
conectar con su publico a través de los
medios de comunicacion a su alcance,
pero independientemente de cudles de
ellos se utilicen, algunas de las reglas
permanecen invariables. En ese sentido,
es imprescindible repensar el propio
proceso de creacién de marcas.

Aparte de los aspectos técnicos de este
proceso, no debe perderse de vista que su
principal objetivo es comunicarse de una
manera efectiva con el consumidor o
enterarse de qué es lo mas importante
para él y, para esto, el mejor medio es
una buena historia. Podemos entender
como funciona la creacién de marcas
valiéndonos de una historia bien narrada,
como en el ejemplo del mandato del
director general de la compania CTR
(Computing-Tabulating-Recording, origen
de lo que mas tarde seria el gigante IBM),
Thomas J. Watson:

“A partir de su experiencia en NCR,
Watson implementd una serie de tacticas
empresariales efectivas: generosos
incentivos salariales, enfoque en el
servicio al cliente, insistencia en el
aspecto formal vy cuidado de sus
vendedores y un fervor evangélico para
infundir el sentido del orgullo corporativo
en cada empleado de la compaiiia. Watson
animaba el espiritu de la empresa
fomentando la creacion de equipos
deportivos compuestos por los empleados,
planeando excursiones de familias o
mediante una orquesta corporativa.
Predicaba a todos una actitud positiva y su
lema favorito -‘pensar’- llegd a convertirse
en el mantra de sus empleados. Once
meses después de haber entrado en CTR,
Watson se convirtidé en su presidente. La
compafiia se volco en ofrecer soluciones

de tabulacidon personalizadas y a gran
escala para sus clientes, dejando a otros
el mercado de pequeiios productos de
oficina. Durante los primeros cuatro afios
de su mandato, Watson doblé los ingresos
de la empresa y expandié sus operaciones
a Europa, Sudamérica, Asia y Australia.”

Leemos aqui como la historia personal de
un hombre coincide con la de wuna
empresa y su marca en una narraciéon
habilmente construida. Notese el cuidado
uso que se hace del lenguaje: las tacticas
empresariales son “efectivas”, los
incentivos a los empleados son
“generosos”, existe un “e enfoque en el
servicio al cliente”, la moral se “levantaba”
y las soluciones son “a gran escala y
personalizadas”.

Todos los principios basicos para la
utilizacion de las historias en la creacién y
desarrollo de empresas a través de sus
distintas fases son también validos para la
creacion de marcas. Tan sélo necesitan
matizarse en los siguientes aspectos:

1. No hay que olvidar que las marcas
representan los puntos de conexidn
entre la empresa y sus clientes. Una
historia de marca debe conectar con el
publico a un nivel emocional para ser
efectiva.

2. Las historias de creacion de marcas
deben ser sencillas. Los relatos
complejos son aptos para novelas o
peliculas, pero inadecuados para hablar
de marcas.

3. Las grandes historias de marcas
permiten al publico reconocerse en
ellas, algo de lo que gigantes como
Coca-Cola o Pepsi son muy conscientes
cuando invitan al consumidor a
identificarse con sus productos.

4. Deben evitarse los mensajes
contradictorios en una historia de
marcas para no confundir  al
consumidor.

5. Los caracteres inventados para
promocionar marcas (Mr. Whipple, Mr.
Clean, etc.) son muy eficaces si se
quiere conseguir que el consumidor
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retenga por mas tiempo el mensaje y
la imagen.

6. Las marcas son también una
declaraciéon de valores y las historias
que las promocionan son mas eficaces
cuando contienen algun valor concreto
(piénsese en la idea del agua potable
para todo el planeta de Starbucks).

7. El horizonte del tiempo de una historia
de marca debe estar visiblemente
relacionado con sus caracteristicas. Si
una marca permanece estatica en el
tiempo, las historias destinadas a
promocionarla deben estar ancladas en
la tradicién y en la historia. Asi lo hace
Kellogg cuando, en sus anuncios, invita
a los adultos a disfrutar de los mismos
cereales que cuando eran nifios.

8. De la misma manera que representan
una declaracién de valores, las marcas
y sus  historias deben ser wuna
declaracion de calidades y
caracteristicas. La historia de Volvo es
una historia de seguridad; tratar de
introducir en ella un elemento propio
de automoéviles deportivos iria en
detrimento de su autenticidad.

9. Por Ultimo, aunque el conflicto es el
elemento esencial de cualquier buena
historia, cuando se trata de utilizarlo
para hablar de las marcas hay que
manejarlo con cuidado para que las
simpatias del consumidor no se queden
con la competencia. Con su lema “Nos
esforzamos mas, somos el numero
dos”, Avis reconocia que no era el
numero uno en el negocio del alquiler
de vehiculos, sino su rival Hertz.

Conclusion

Todas las historias nos alcanzan de una
manera simultdnea a varios niveles. Nos
sentimos estremecidos ante una aventura
0 nos identificamos con un personaje, a la
vez que utilizamos nuestra logica y razén
para extraer el mensaje y aplicarlo a otros
contextos. Comprender qué historias
poseen la capacidad de conectar con un
determinado publico permite descubrir
mucha informacion sobre sus gustos y
predecir su comportamiento.

Las mejores historias establecen una triple
conexion entre el publico, el narrador y los
personajes. Para ello, su lenguaje tiene
que ser atractivo, sus temas interesantes
y los personajes creibles. Una vez
establecida esta conexion, la historia hara
mas facil alcanzar cualquier objetivo de
quien la cuenta, se trate de una persona,
una empresa o0 una marca.



